



KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan  
Penelitian dengan judul “Pengaruh Endorsement Beauty Vlogger terhadap Niat 
Beli Konsumen (Survei terhadap Produk By Lizzie Parra pada Kalangan Mahasiswa di 
Jakarta)” menggunakan metode survei dengan instrument penelitian kuisioner dalam 
rangka pengumpulan datanya. Dalam penelitian kali ini, peneliti mengumpulkan data 
dari 400 responden, yang kemudian diolah menggunakan SPSS 25. Dari hasil 
pengolahan data menggunakan SPSS 25, diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  
1. Sebagian besar atau mayoritas dari responden menjawab “Setuju” atas 
semua pernyataan dalam kuisioner, menandakan adanya tanggapan positif 
dari responden terhadap penelitian ini.  
2. Uji normalitas menunjukkan hasil sebesar 0,06, yang mana menunjukkan 
bahwa data telah berdistribusi secara normal. Setelah melakukan uji 
normalitas, peneliti membuang data sebanyak 90 data ekstrim atau outliers 
dan akhirnya menggunakan 310 data untuk analisis selanjutnya.  
3. Uji korelasi menunjukkan hasil sebesar 0,628. Berdasarkan tabel koefisien 
korelasi dalam buku Sugiyono (2014), 0,628 berarti adanya hubungan 
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yang kuat antar variabel. Di mana dalam kasus ini berarti adanya korelasi 
yang kuat antara variabel endorsement beauty vlogger (X) dan variabel niat 
beli (Y).  
4. Hasil dari model summary menunjukkan nilai R2 atau koefisien 
determinasi sebesar 0,395. Hal ini berarti endorsement beauty vlogger 
hanya dapat mempengaruhi atau menjelaskan variabel niat beli sebesar 
39,5%, sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain. Peneliti memprediksi 
60,5% lainnya dipengaruhi oleh faktor informasi dan keadaan yang tidak 
dapat diprediksi.  
5. Nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,000 yang berarti lebih kecil dari 
0,05, sehingga diperoleh kesimpulan Ho ditolak dan Ha diterima. Dari hal 
tersebut, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh endorsement beauty 
vlogger terhadap niat beli konsumen pada produk BLP, khususnya pada 
mahasiswa di Jakarta. 
6. Dari hasil tabel koefisien, diperoleh hasil akhir (+), yang menandakan 
hubungan searah. Apabila endorsement beauty vlogger semakin 
meningkat, maka niat beli juga semakin meningkat. Apabila endorsement 
beauty vlogger semakin menurun, maka niat beli juga semakin menurun.  
7. Hasil uji regresi per dimensi menunjukkan bahwa dimensi attractiveness 
memiliki nilai paling tinggi. Hal ini berarti dimensi attractiveness 
memiliki pengaruh paling besar terhadap niat beli, yaitu sebesar 37,4%. 
106 
 
Kemudian diikuti oleh dimensi credibility sebesar 26%, yang artinya 
cukup berpengaruh terhadap niat beli.  
5.2 Saran 
      5.2.1 Saran Akademis 
Dalam penelitian kali ini, diperoleh hasil bahwa variabel endorsement 
beauty vlogger hanya mempengaruhi variabel niat beli sebesar 39,5%, di 
mana berarti pengaruh endorsement beauty vlogger terhadap niat beli tidak 
terlalu besar. Maka, disarankan pada penelitian selanjutnya, dibahas lagi 
lebih mendalam faktor-faktor lain yang kira-kira dapat mempengaruhi niat 
beli terhadap suatu produk selain endorsement beauty vlogger.  
      5.2.2 Saran Praktis   
Berdasarkan hasil uji regresi per dimensi, peneliti menyarankan 
beberapa hal berikut untuk perusahaan:  
1. Mempertahankan indikator-indikator terkait dimensi attractiveness 
agar niat beli tidak menurun, atau bahkan meningkat. Perusahaan 
diharapkan memilih endorser yang atraktif dan memiliki banyak 
audience yang cocok dengan target marketnya.  
2. Selain itu, indikator terkait dimensi credibility juga penting untuk 
diperhatikan. Perusahaan harus memilih endorser yang memiliki 
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kredibilitas sehingga target market-nya percaya dengan apapun 
yang diiklankannya.  
3. Melakukan kegiatan marketing communication lain seperti sales 
promotion dan event untuk meningkatkan niat beli konsumen.   
